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RESUMO: A padronizacdo de termos usados nos rotulos de alimentos normalmente
surge como uma resposta as praticas de mercado. Esta resposta nem sempre € correta e,
as vezes, pode provocar efeitos negativos. Neste artigo adotamos a hipotese de que a
imposicdo da divulgacdo de informagdes sobre alimentos, notadamente de informagoes
complementares simplificadas, nem sempre gera bons resultados. Por meio de uma
pesquisa empirica obtivemos resultados que comprovam essa proposi¢do, especialmente
porque termos como “diet” geram uma verdadeira repugnancia que pode levar até
mesmo 0S que necessitam consumir esse tipo de produto a deixar de faze-lo. Com base
na teoria e na pesquisa expostas abaixo questionamos se realmente € necessaria a
perseguicdo — tipo “gato e rato” — empreendida pelo 6érgdo regulador em face dos
fornecedores de produtos alimenticios.

1 INTRODUCAO

A economia comportamental evoluiu nos ultimos anos como ferramenta
para ndo apenas prever, mas direcionar as escolhas das pessoas. Nesse sentido, as
teorias ligadas ao paternalismo libertario, de Thaler e Sunstein (2003a e 2003b),
indicam a possibilidade da Administracdo Publica dar pequenos empurrdes no sentido

da escolha certa.

Antes disso, as medidas jus-econdmicas deveriam limitar-se a criacéo de
ambientes neutros para permitir uma escolha livre por parte dos agentes econdmicos,
ou, em linguagem juridica, das pessoas. Assim, no caso de uma falha de mercado
quanto ao fornecimento de informacdes, o papel da Administracdo Publica seria impor
medidas que forgassem o fornecedor de bens e servigos a informar corretamente.
Provida a informacdo necesséria, 0 mercado deveria voltar a funcionar livre e, por

suposicdo, corretamente.



Assim ocorre, por exemplo, no caso da rotulagem basica de alimentos.
Informagdes importantes, sobre as qualidades nutricionais, sobre a quantidade e riscos
dos alimentos sdo fornecidas em tabelas expostas nas embalagens. E, uma vez fornecida
a informac&o, o consumidor estaria apto a escolher os alimentos que atendessem as suas

necessidades especificas.

Contudo, a partir de abordagens mais voltadas ao que hoje se consolida
como economia comportamental, observou-se que também sdo importantes expressoes
destacadas nas embalagens e usadas, tanto pela Administragdo Publica quanto pela
indUstria alimenticia, como atalhos para transmitir informagdes (SAVOUREY, 2016).

Por isso, expressbes como “diet”, “zero”, “organico”, “ndo contém
gluten”, dentre outras, passaram a ser usadas como estratégias de marketing e,
simultaneamente ou apos seu uso comercial, tornaram-se objeto de normas sobre

rotulagem de alimentos.

Neste artigo, questiona-se o interesse dos fabricantes e a capacidade da
Administracdo Publica no uso dessas palavras e expressdes para manipular o

comportamento do consumidor de alimentos.

Este tema é atual e de grande importdncia numa sociedade de
hiperconsumo, na qual o tempo para reflexdo e escolha é reduzido e o “custo” para o
consumidor absorver uma imensa gama de informagfes é elevadissimo. Afinal,
direcionar a escolha rapidamente, por meio de expressdes linguisticas pouco claras €
uma ferramenta de eficiéncia duvidosa para os consumidores, de resultados muitas
vezes interessantes para as empresas € com custo e riscos elevadissimos para o Estado,

que, em Gltima instancia, arcara com os eventuais problemas de saude publica.

Manipulagdo também é um assunto atual. Com o avango do uso das
técnicas comportamentais questiona-se, independentemente da area, se seria correto, do
ponto de vista ético, manipular o comportamento das pessoas? Quais seriam as
diferencas desse tipo de manipulacéo para a coercdo normalmente imposta pelo sistema
juridico? E qual a real capacidade da Administracdo Publica para definir a melhor
conduta e direcionar as pessoas? Essas indagacdes serdo objeto de nosso primeiro
capitulo e de exposicdo sobre pesquisas empiricas relacionadas as “informacdes

complementares” nas embalagens de alimentos.



Por outro lado, a manipulacdo por parte das empresas ¢ um fato. O
marketing e as varias estratégias de divulgacédo de produtos ndo sdo neutras nem deixam
de lado técnicas avancgadas de direcionamento. Casos que caracterizam a denominada
“fraude por sofisticacdo” — como a divulgacdo de “agua diet” ou de “6leo vegetal sem
colesterol” — também séo formas de manipulagdo, as quais, quando evidentemente
voltadas a enganar o consumidor, sdo consideradas ilegais. Mas outros casos, mais
sofisticados, como o recurso ao termo “zero” podem caracterizar um direcionamento
sutil, que manipula o comportamento do consumidor e mesmo ndo sendo considerado
ilegal passa a ser regulado por agéncias estatais, como a Agéncia Nacional de
Vigilancia Sanitaria (ANVISA), no Brasil.

Surge entdo uma situacdo similar as antigas animacfes nas quais
inimigos naturais, como gatos e ratos, passavam o tempo todo perseguindo um ao outro
sem questionar o sentido daquela perseguicdo. Os fornecedores de alimentos e as
agéncias regulatorias criam termos e formatam regulamentos para tentar criar e
padronizar, respetivamente, novas estratégias de manipulacdo, em uma perseguicao, as

vezes, sem muito sentido.

Diante desse contexto, o objetivo deste artigo € analisar casos concretos
para apresentar sugestdes no sentido de evitar a perseguicdo “gato versus rato” e
valorizar estudos comportamentais que antecipem os efeitos, ndo apenas da

manipulacdo feita pelas empresas, mas também da manipulacao proposta pelo Estado.

2 BASESTEORICAS
2.1 EMPURROES DOESTADO

Os dizeres no sentido de que ninguém pode fazer ou deixar de fazer algo
sendo em virtude de lei sdo, talvez, o trecho mais conhecido da Constituicao brasileira.
O principio da legalidade ¢ a base do estado democrético de direito e garante seguranca
juridica e liberdade ao mesmo tempo.

H4&, porém, uma nova abordagem do direito econdmico que transita no
limite entre a coercdo legal e a privacdo de liberdade sem lei explicita sobre
determinados assuntos, notadamente temas relativos a direito do consumidor e, no caso

desse estudo, ao consumo de alimentos.



Tecnicas fundadas na analise econdémica do direito e na economia
comportamental embasam uma teoria — o paternalismo libertario — que, principalmente
apos os estudos de Thaler e Sunstein (2003a), vem sendo usada por 6rgdos reguladores
de diversos setores, no mundo todo. Essas técnicas sdo baseadas em estudos
consistentes de economia comportamental, tais como os desenvolvidos desde a década
de 1970 por Daniel Khanneman e Amos Tversky (KHANNEMAN E TVERSKY 1979;
KAHNEMAN, 2012), mestres de Thaler, por isso trata-se de um tema ja consolidado.

Para Richard Thaler (2016), um dos mais renomados economistas
comportamentais da atualidade, a expressdo paternalismo libertario consiste na unido de

dois termos que fazem muito sentido para sua teoria:

Por paternalismo, entendemos tentar ajudar as pessoas a alcangarem 0s seus proprios
objetivos. Se alguém nos pergunta como chegar a estacdo de metropolitano mais
proxima e lhe damos as indicagdes corretas, estamos a agir paternalisticamente no uso
que fazemos do termo. Usamos a palavra «libertario» como um adjetivo que significa
tentar ajudar desta maneira mas sem restringir as escolhas.

Esta forma de agir estd presente quando, por exemplo, o Codigo de
Defesa do Consumidor brasileiro prevé um tamanho minimo para as fontes usadas em
clausulas contratuais que possam ser prejudiciais aos consumidores (tamanho 12,
conforme Art. 54, § 3° e também é visivel quando a ANVISA cria um painel de
informacdes nutricionais ou permite o uso de informagdes complementares como
“contém glaten” ou “diet” (Brasil, 2003; Brasil, 1990)

Nesse Ultimo caso, as informacBes bem formatadas podem facilitar a
escolha de alimentos melhores ou mais adequados para cada consumidor e a regulacéo
dos termos complementares deveria evitar que os fabricantes de produtos alimenticios

confundam as pessoas.

Porém, quando cria um painel de informacdes, selecionando o que seriam
as informacdes obrigatorias, a ANVISA deixa de lado outros dados que podem até ser
mais importantes para o consumidor. Um exemplo disso, foi a substituicdo de dados
sobre o colesterol por dados sobre gorduras trans, um fato que ocorreu em 2003 em da
entrada em vigor da Resolucdo RDC 360, da ANVISA (Brasil, 2003)

Uma mudanga assim direciona a atencdo do consumidor para um

componente diferente e, de certa forma, manipula suas escolhas. E, pior, faz isso sem



deixar claro para populacdo que houve uma mudanca de foco. Diante dessa situacao, o
consumidor pode mudar sua conduta sem perceber, consumindo mais colesterol apesar

de preocupar-se com o teor de gorduras trans.

Para esse artigo serd analisado com maior detalhe o caso do uso de
palavras chave, como diet, light ou zero, bem como de expressées do tipo “contém” ou
“ndo contém” determinado componente, e alimentos organicos. Aqui também ha uma
manipulacdo sutil, associar uma palavra a um significado técnico tem muita relevancia
para 0 mercado, ou seja, tanto para os consumidores quanto para os fornecedores de

produtos alimenticios.

Um erro pode criar mercados repugnantes, na nomenclatura usada por
Alvin Roth (2007). O termo “diet”, conforme sera descrito nos resultados de nossas
pesquisas empiricas, se aproxima bastante de um exemplo disso. Noutra direcdo, termos
vagos e insidiosos como “zero” muito mais baseados na sensacdo do que em uma

preocupagdo com o consumo consciente do alimento.

Todos esse casos ilustram situagcdes nas quais a liberdade do consumidor
em tese foi preservada, mas nos quais a existéncia de heuristicas, como a
representatividade, a disponibilidade e a ancoragem (KHANEMAN e TVERSKY,
1979) fazem presumir um viés no comportamento do consumidor em face dessas
informacdes. Portanto, a aparente liberdade € substituida por um “empurrdo” na direcdo

escolhida pelo legislador.

Se todos os empurrdes fossem sempre feitos com base em verdades
absolutas e valores inquestionaveis, além de aplicaveis a todos, indistintamente,
teriamos uma norma que iria impor a conduta, mas ndo sendo assim temos uma situacao
estranha, na qual had uma forte ingeréncia nas escolhas individuais sem uma lei que

obrigue as pessoas a ter uma certa conduta.

2.2 EMPURROES DASEMPRESAS

Os fornecedores de alimentos também conhecem as teorias e as técnicas
de manipulacdo do comportamento do consumidor. Na verdade, em face do volume de
dinheiro investido em pesquisas, fornecedores devem ter muito mais informagdes sobre

Nosso comportamento e, por isso, mais armas para usar em seu marketing.



Termos novos surgem a cada dia. Selos e certificacbes tambem. Tudo
isso influencia o consumidor. Da mesma forma, ndo ha aviso nem qualquer garantia ao
direito de escolha do consumidor. Ac¢Ges de marketing muitas vezes sdo baseadas em
pesquisas e dados que permitem ao fornecedor de alimentos antecipar a reagdo do
consumidor, manipulando-o  sutilmente, direcionando-o para determinados

comportamentos.

Neste caso, ao diferentemente do que ocorre com a manipulacdo do
Poder Publico, existem barreiras legais, como por exemplo a vedagdo a propaganda
clandestina e a fraude por sofisticacao.

As fraudes por sofisticacdo sdo casos nos quais, mesmo dizendo a
verdade sobre seus produtos, o fornecedor distorce ou busca distorcer a compreensao do
consumidor. Um exemplo banido no Brasil é o uso da expressdo “ndo contém
colesterol” em Oleos vegetais, neste caso a informagdo é correta, mas denota apenas
uma caracteristica comum neste tipo de produto, ou seja, todos os 6leos vegetais sdo
livres de colesterol, mas o uso da afirmacdo em um produto e ndo nos outros leva a crer

que aquele produto oferece uma vantagem.

Outro exemplo, absurdo, mas discutido até mesmo perante o Judiciario é
0 caso da agua diet. Neste caso, julgado em ultima instancia pelo Superior Tribunal de
Justica brasileiro, foi afirmado que:

ADMINISTRATIVO. CODIGO DE AGUAS. NORMAS BASICAS DE
ALIMENTOS. SLOGAN PUBLICITARIO APOSTO EM ROTULO DE AGUA
MINERAL. EXPRESSAO DIET POR NATUREZA. INDUCAO DO CONSUMIDOR
A ERRO. 1. A definicdo sobre ser o slogan "diet por natureza" aposto em rétulo de
Agua Mineral inerente & prépria dgua mineral ou & sua fonte, demanda o reexame de
matéria fatico-probatéria insindicavel por esta Corte Superior em sede de recurso
especial, ante a incidéncia do verbete sumular n.° 07/STJ. 2. E assente que ''no
poderdo constar da rotulagem denominacdes, designagbes, nomes geograficos,
simbolos, figuras, desenhos ou indica¢des que possibilitem interpretagao falsa, erro
ou confusdo quanto a origem, procedéncia, natureza, composi¢do ou qualidade do
alimento, ou que lhe atribuam qualidades ou caracteristicas nutritivas superiores
aquelas que realmente possuem (art. 21, do Decreto-lei n.° 986/69) 3. Na redagdo do
art. 2° inciso V, do Decreto-lei n.° 986/69, considera-se dietético todo alimento
elaborado para regimes alimentares especiais destinado a ser ingerido  por pessoas sas;
4. Somente os produtos modificado em relagcdo ao produto natural podem receber a
qualificacdo de diet o que ndo significa, apenas, produto destinado a dieta para
emagrecimento, mas, também a dietas determinadas por prescricdo médica, motivo pelo
qual a agua mineral, que é comercializada naturalmente, sem alteragdes em sua
substancia, ndo pode ser assim qualificada porquanto ndo podem ser retirados 0s
elementos que a comp&em. 5. In casu, 0 aumento das vendas do produto noticiado
pelo recorrido caracteriza a possibilidade de o slogan publicitdrio encerrar
publicidade enganosa capaz de induzir o consumidor a erro. 6. Legalidade da



autuacdo imputada a empresa recorrida. 7. Recurso especial parcialmente conhecido e,
nesta parte, provido. (BRASIL, 2003, grifos nossos)

Conforme se observa, a possibilidade de inducdo do consumidor a erro é
considerada uma forma ilegal de publicidade. Na realidade, para esse tipo de
manipulagdo, o cdédigo de defesa do consumidor, Lei 8.078/1990, pode ser diretamente
aplicado, pois prevé:

Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva.

§ 1° E enganosa qualquer modalidade de informagdo ou comunicagio de carater
publicitario, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo, mesmo por
omissdo, capaz de induzir em erro o consumidor a respeito da natureza,
caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades, origem, preco e quaisquer
outros dados sobre produtos e servicos.

§ 2° E abusiva, dentre outras a publicidade discriminatéria de qualquer natureza, a que
incite a violéncia, explore 0 medo ou a supersticdo, se aproveite da deficiéncia de
julgamento e experiéncia da crianga, desrespeita valores ambientais, ou que seja capaz
de induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua saude ou
seguranca. (Brasil, 1990, grifos nossos)

Acontece, porém, que certos tipos de propaganda clandestina, como a
propaganda subliminar ou casos de fraude, como os relatados acima, costumam ser tdo
sofisticados que nem mesmo os reguladores tomam ciéncia da manipulagdo. Na
realidade é comum e até mesmo esperado que estratégias sofisticadas de marketing, ou,
sob outro enfoque, de manipulacdo pelos agentes privados, s sejam precedidas pelos

orgaos reguladores tempos depois de seus efeitos iniciais.

Dai surge o dito jogo de “gato e rato”, uma perseguicdo entre quem
manipula para vender e quem, normalmente, tenta evitar que essa manipulacdo gere

problemas para os consumidores, individualmente, ou até mesmo para a satde publica.

2.3 REGULACAO POR MEIO DE INFORMAGCOES: CERTO OU ERRADO?

Para monitorar 0 mercado e manter o comportamento do consumidor de
alimentos dentro de padrdes aceitaveis, os reguladores deveriam investir muito em

fiscalizacédo e pesquisa.

Contudo, o que se percebe é que muitas regulamentacGes sdo similares as

ja existentes em outros paises e, em alguns, casos, sdo alheias aos resultados que



produzem. E o caso, por exemplo, do termo diet, regulamentado no Brasil em uma
resolucdo complexa da ANVISA (Brasil, 1998) e ja tratado pelo consumidor como
sindbnimo de produto com sabor ruim. Ou seja, um termo que poucos sabem 0 que
realmente significa (o termo diet tem sua utilizagdo reservada para os alimentos
indicados para dietas com restricdo de carboidratos, gorduras, proteinas, sédio e outros
destinados a fins especificos, e para alimentos utilizados em dietas de ingestéo
controlada de acucares, bem como aqueles empregados no controle de peso) e, pior,
gue algumas pessoas tratam simplesmente a algo que ndo consumiriam em virtude do

sabor que pressupoe ter.

Por outro lado, diante do nivel de pesquisa e, mais genericamente, de
ciéncia, usado pelos fornecedores de alimentos para fornecer informac6es que moldem
0 comportamento do consumidor (SAVOUREY, 2016), este problema torna-se ainda

mais grave.

Enquanto o Poder Publico esta regulando o termo “zero” com a intengédo
de que a informacdo seja clara para o consumidor o fornecedor associa esse mesmo
termo a uma propaganda massiva que pode associar uma sensacdo um sentimento e até

mesmo uma atitude a esse mesmo termo.

Isso ocorre também com o uso de informag@es tipo “contém” ou “nédo
contém”, que podem ser livremente usadas para produtos e componentes ndo regulados.
Sobre esse tema Sunstein (2016) lembra que os fornecedores de alimentos néo
dependem apenas da regulacdo de mercado para divulgar informagbes, mas, ao
contrério, tém forte incentivo para divulgar voluntariamente esse tipo de informacéo

como um diferencial de seus produtos.

Além disso, 0 uso da expressdo “ndo contém” pode causar a falsa
sensacdo de seguranca, algo similar ao efeito Peltzman, que remete a ideia de que
aquele produto ou componente pode ser regulado e, por isso, relevante para a saude do
consumidor. Similarmente, informar que determinado produto “contém” pode gerar um
certo grau de rejeicdo do mesmo por “sugerir que as instituicdes publicas e privadas

acham que algo esta errado com aquele componente” (SUNSTEIN, 2016).

Desta forma, considerando a possibilidade de efeitos negativos, a
necessidade de pesquisas comportamentais para obter empurrées efetivos (SUNSTEIN,
2014) e o grau de sofisticacdo das estratégias de marketing das empresas, a imposi¢do



da divulgacéo de informacdes pode ser ineficaz ou mesmo prejudicial para os

consumidores.

Como explica Cass Sunstein em recente artigo sobre o tema, o que
justificaria a rotulagem seria uma falha de mercado, ou melhor, a “divulgacdo
obrigatoria é necesséria apenas quando a divulgacdo voluntéaria falha” (SUNSTEIN,

2016) ou, acrescentamos, quando convenientemente é distorcida.

Porém, se a informacdo publica também € incorreta e gera efeitos
negativos, talvez o mais prudente seja buscar um equilibrio entre custo e beneficio da
rotulagem obrigatoria ou o uso comedido da técnica de imposicdo de divulgagdo de

informacéo e padronizagéo de termos.

Para testar algumas falhas da rotulagem, ou melhor, externalidades
negativas dessa politica publica, formulamos um experimento simples, que visa
comparar os efeitos de termos controlados — como diet e “ndo contém” — com uma
palavra — organico — usada livremente pelos produtores e muito difundida no mercado
de alimentos. Nosso objetivo, neste caso, é testar a hipotese de que a imposi¢do da
divulgacdo de informacOes sobre alimentos, notadamente de informagdes

complementares simplificadas, nem sempre gera bons resultados.

3 METODOLOGIA

Para testar nossa hipotese fizemos um teste, um experimento
simplificado, usando critérios de analise sensorial e estatistica. A pesquisa foi divulgada
em redes sociais, como facebook, e participaram pessoas adultas que atenderam ao
convite para responder o questionario on line, e seguiu 0s pressupostos de Meilgaard et
al. (2007).

Nesse experimento solicitamos aos participantes que analisassem
virtualmente' imagens de trés tipos de alimentos embalados, aleatoriamente
apresentados, e os classificassem atribuindo estrelas, sendo uma estrela caso ndo o
escolhesse para comer, e cinco caso 0 participante certamente o escolhesse  para

consumi-lo. O questionario foi desenvolvido de forma que, se o participante marcasse

1 Disponivel em: https://qtrial2016q1az1.az1.qualtrics.com/jfe/form/SV_1YOzrwCWvVokNdH



duas estrelas, ou menos, seria aberta uma caixa de texto solicitando a justificativa para a

baixa nota. Portanto, foi feita uma pesquisa empirica quantitativa e qualitativa.

Os alimentos embalados usados nessa coleta de dados foram: chocolate
com avelds diet ou ao leite; molho de tomate orgénico ou tradicional; macarrdo sem
gluten ou tradicional. Cada participante analisou um tipo de cada um dos trés grupos de

alimentos, que Ihe foi apresentado aleatoriamente.

Ao final da analise das trés imagens de alimentos, todos os participantes
responderam & seguinte pergunta: qual é sua sensac&o® ao ver a palavra diet no rétulo
de um alimento? (marque apenas a resposta que estiver mais adequada ao seu
pensamento no momento em que escolhe um produto para compra). As opgdes de
respostas eram: penso que o produto é saudavel; penso que o produto tem gosto ruim;
penso que o produto me ajudard em uma dieta; penso que o produto é melhor que os
demais; penso que o produto pode causar reagdes adversas.

Por fim, os participantes respondiam perguntas a respeito da idade, sexo,

escolaridade e renda.

Os dados quantitativos da classificacdo dos alimentos embalados foram
analisados a partir da média e desvio padrdo, e os qualitativos a partir da andlise e

classificacdo das respostas. Foi realizada a analise descritiva dos demais dados.

Esse trabalho, que faz parte de uma série de pesquisas ja realizada pelos
autores ha mais de 5 anos, foi aprovado pelo Comité de Etica da Universidade Federal

de Ouro Preto, Minas Gerais, Brasil.

4 REesSuLTADOS EDISCUSSAO

Participaram da pesquisa 128 pessoas, com idade média de 32,7 anos
(£11,55; minimo: 18, méaximo: 70 anos), sendo 66,4% (n=85) do sexo feminino.
Aproximadamente 71,7% apresentavam renda familiar acima de R$ 4.400,00, o
equivalente a US$ 1.200,00, e todos possuiam pelo menos o ensino médio concluido.

De acordo com a idade, renda familiar e escolaridade descritas, acredita-se que todos 0s

2 A palavra “sensacdo” foi usada no sentido de “pensamento”, se consideradas as opc¢des de resposta descritas

abaixo da pergunta.
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participantes eram capazes de compreender os dizeres das imagens das embalagens

apresentadas e julgarem sua intencéo de consumir os alimentos.

Na Tabela 1 sdo apresentadas a nota média atribuida para cada alimento
analisado, conforme escala de cinco estrelas, sendo uma estrela caso ndo o escolhesse
para comer, e cinco caso o participante certamente o escolhesse para consumi-lo, como

descrito na metodologia.

Tabela 1 — Média, desvio padrao (DP), minimo e maximo das notas atribuidas aos alimentos analisados.

Alimento Média (+DP) Minimo Maximo n

Macarrdo 3,36 (1,49) 0,50 5,00 68
Macarrdo Sem Gluten 3,16 (1,58) 0,50 5,00 77
Molho de tomate 3,14 (1,53) 0,50 5,00 65
Molho de tomate Organico 3,91 (1,41) 0,50 5,00 72
Chocolate ao leite 3,36 (1,53) 0,00 5,00 79
Chocolate ao leite Diet 2,58 (1,67) 0,50 5,00 57

Em relacdo aos pensamentos — ou “sensacOes” — que vém a mente
quando se deparam com a palavra Diet nos rétulos dos alimentos, 40,0% (n= 52)
acreditavam que o produto ajudaria em uma dieta e 36,9% (n=48) disseram que o
produto tem gosto ruim. Nesse ponto ressalta-se que a questdo do gosto estava pré-
determinada, pois os participantes ndo experimentaram o alimento, apenas analisaram
virtualmente a embalagem do chocolate Diet. Mesmo sem experimentar acreditavam
que esse chocolate tinha gosto ruim. Apenas 6,2% (n=8) pensavam que o chocolate Diet
era melhor que os demais chocolates e 10,0% (n=13) pensavam que o referido produto
era saudavel. Além disso, o chocolate Diet recebeu a menor nota de todos os alimentos

analisados nessa pesquisa.

Nessa direcdo, em outra pesquisa realizada por nos (Flores Filho &
Ribeiro, 2013) contatou-se que o uso da palavra “diet” pode provocar repulsa ou
repugnancia, sensagdes que sdo objeto de estudo de pesquisadores como Paul Rozin e
Alvin Roth. Rozin (1999) pesquisou, dentre outros assuntos, o consumo de alimentos e
concluiu que as pessoas sao influenciadas por 12 simplificacdes heuristicas (atalhos

mentais) como, por exemplo, a de que quanto melhor a comida, menos saudavel.
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Pensando assim, as pessoas poderiam rejeitar alimentos saudaveis e ter
verdadeira repulsa por chocolates diet. Esta sugestdo também pode ser embasada nas
heuristicas da ancoragem ou da disponibilidade (Kahneman, 2012). Mas podemos ir
ainda mais longe, concluindo que gostos ou desgostos como este, ainda segundo Rozin,
podem ser resultado de “multiplas forcas que moldam a atitudes culturalmente
proeminentes ou despreziveis em relacdo aos alimentos” que sdo provocadas por
influéncia de outras pessoas ou mesmo da midia. Em sentido similar, ainda que mais
genérico, Roth (2007), afirmou que a “repugnancia pode ser um constrangimento real

em mercados”.

Esta afirmacdo também € pertinente neste caso, pois nos faz refletir sobre
a possibilidade da medida regulatéria que autoriza a divulgacdo de informacdes
opcionais gerar um constrangimento que dificulta o consumo de produtos saudaveis em
sentido amplo ou necessarias para certos grupos. Confirmando essa possibilidade e os
resultados alcancados em nossas pesquisas anteriores, a investigacdo descrita neste
artigo, demonstra que pode existir o sentimento de repugnéancia, visto que a nota do
chocolate Diet foi a menor de todas. De fato, h4 clara associacdo da expressao
“chocolate diet” a falta de qualidade — nUmero menor de estrelas, no experimento — e a

um sabor ruim, conforme dados quantitativos dessa pesquisa.

Sobre o produto Orgéanico, molho de tomate, observou-se uma nota
média superior aos demais produtos analisados nessa pesquisa. Essa constatacao
corrobora o fato verificado por Hoppe, Vieira & Barcellos (2013): uma atitude muito
positiva em relagdo aos produtos organicos decorrente da crenca de que 0s mesmos

eram mais saudaveis, saborosos, mais naturais e ambientalmente corretos.

Outro estudo realizado por Andrade e Bertoldi (2012) observou que
fatores como a preocupacéo com a saude, o maior conteudo de nutrientes e o sabor mais
pronunciado do que os alimentos convencionais, foram as maiores motivac0es para o
consumo de frutas e hortalicas orgénicas na populacdo pesquisada. No entanto, grande
parte dos consumidores apresentou conhecimento superficial sobre a tematica. Esses
estudos sugerem que apenas a palavra Organico pode denotar qualidade, ao contrario da

palavra Diet.

A mesma questdo dos Organicos pode ser verificada para Selos de
Qualidade. Em estudos realizados por Carpenter e Larceneux (2008) e Ribeiro et al.

(2016) sobre a efetividade de selos de qualidade, os autores concluiram que a
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representacdo grafica dos selos de qualidade é um fator positivo, considerando-se,
entretanto, que a esta representagdo devem ser somadas informacbes sobre seu

significado e importancia.

Os dois casos ilustram, exatamente, o “campo de batalha” simbélico no
qual se digladiam fornecedores e reguladores. Enquanto, o uso termo diet é regulado —
no Brasil, pela ANVISA - e tende a torna-se uma palavra desaconselhavel para quem
quer vender alimentos, o termo “organico” ainda nao é regulado e pode, muito bem, ser
usado para a venda de produtos mais caros Andrade e Bertoldi (2012). Enquanto as
normas regulatdrias prendem-se a termos antigos e, talvez, comercialmente menos Uteis,
os fornecedores de alimentos j& usam novas referéncias, que nao se refletem no

abandono das palavras ruins, mas também em novas associa¢fes mentais.

A principal marca de refrigerante do mundo parece demonstrar isso, pois
abandonou a denominacéo diet pelo termo “zero” — usando uma brecha legal — e agora
tenta associar seus novos produtos a produtos “naturais”, inclusive pelo uso da cor

verde.

Figura 1 — Refrigerantes “coca-cola” em 2017

Observe-se que o termo diet sequer foi mantido, ficando em seu lugar o
refrigerante light, que, segundo a regulacdo brasileira, pode ser usado nas mesmas
circunstancias. A nova bebida com rotulo verde e adi¢do de stévia — um adocante

natural —, recebeu a referéncia “life”, que ainda nao foi regulada no Brasil.

Trata-se de uma inovacao interessante, porque a nova bebida teve que ser
precedida por uma alteracdo de norma federal, Decreto 6871/2009, alterado em
dezembro de 2015, que previa a impossibilidade da mistura de acucar e edulcorantes

(adocantes) e agora permite, desde que exista rotulagem de “baixo em agucares” ou
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“reduzido em agtcares™

. Ou seja, o Poder Publico, antes mesmo de qualquer norma do
regulador, abriu espaco para que fossem ofertadas composicdes de produtos até entdo
proibidas e ainda fez incluir rotulagem que pode ser considerada benéfica, até porque, o
produto provavelmente ndo se enquadraria mais na classificacdo “zero agucar”. A partir
dai passou a ser comercializada uma bebida com um elevado teor de acUcar
(aproximadamente 72% do valor diario recomendado de agucares), mas com rétulo de
cor aprazivel, informacdo que induz a ideia de boa qualidade nutricional e dizeres que

ndo sdo sequer discutidos no érgdo regulador.

Nesse caso, como no caso do alimento organico, o “rato” esta claramente
a frente do “gato”, ou seja, a regulacdo tenta, mas pode ndo ser contundente o bastante

na tentativa de evitar a manipulacéo do comportamento do consumidor.

Por outro lado, sobre a informacdo Sem Gluten, expressa na embalagem
do macarrdo, observou-se que as notas atribuidas & massa com glaten ou tradicional
foram muito préximas. Em virtude da tendéncia popular, no Brasil, no sentido de que os
alimentos sem gluten sdo melhores a salde, esperava-se uma nota melhor para o
produto sem esse componente. Flores Filho & Ribeiro (2016), ao analisarem biscoitos
tecnicamente saudaveis, com as informagdes com gluten, sem gluten, e com gluten mais
descricdo dos efeitos adversos de seu consumo, verificaram que a maioria atribuiu
erroneamente as gorduras e ao sodio a falta de qualidade do produto em questdo. Talvez
esta verificacdo confirme que ha certa indiferenca aos termos “com” e “sem” ou

“contém” e “ndo contém” quando ndo sdo descritos 0s riscos.

Essa questdo é importante porque mostra o qudo sutil pode ser a
diferenca entre uma informacao relevante e uma pouco significativa em relagdo aos
alimentos. No ano de 2016 percebemos, a partir da comparacdo das repostas para 0s
alimentos “com gluten” com e sem informag@es sobre riscos, que quando foi explicitado

com clareza o risco algumas pessoas nao concordavam que o biscoito era saudavel. O

2 0 Art. 14. do Decreto 6071 afirma que: “A bebida dietética e a bebida de baixa caloria sdo as bebidas ndo-
alcodlicas, hipocaldricas, que tenham o conteldo de acgucares, adicionado normalmente na bebida
convencional, inteiramente substituido por edulcorante hipocalérico ou nao-caldrico, natural ou artificial, em
conjunto ou separadamente”. Seu paragrafo primeiro, revogado pelo Decreto n? 8.592, de 2015, dizia: “E
proibida a associagdo de agucares adicionados e edulcorantes hipocaldricos e nao-caléricos na fabricagdo de
bebidas, exceto para os preparados sélidos para refresco”. Além disso, por meio da mesma norma de 2015 foi
incluida a regra do Art. 14-A, que prevé: “E permitida a fabricagdo de bebidas ndo-alcodlicas, hipocalédricas, que
tenham o conteldo de agucares, adicionado normalmente na bebida convencional, parcialmente substituido
por edulcorante hipocaldrico ou ndo-caldrico, natural ou artificial, em conjunto ou separadamente. Paragrafo
Unico. As bebidas a que se refere o caput conterdo, no rétulo frontal, informacdo referente aos atributos “baixo
em aglcares” ou “reduzido em agucares”, aplicando-se, no que couber, o disposto no § 2o do art. 14”.
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fato é que a diferenca de avaliacdo ocorreu em virtude da presenca da informacao sobre
0 risco, que era o Unico diferencial entre os rotulos, mas apesar disso os respondentes
usaram outras justificativas para sua resposta. Dessa forma, foi possivel perceber que a
“informacg&o-adverténcia”, como acréscimo, inclina o consumidor em geral a considerar
o alimento como menos saudavel sem que ele perceba ou, no minimo, sem que ele

declare essa situacdo como diferencial.

No caso deste artigo, também foi solicitada informacao sobre o principal
diferencial para os que consideraram algum dos alimentos ruim, ou seja, atribuiram nota
menor ou igual a 2. A Tabela 2 apresenta a anélise das justificativas para atribuir essas

notas baixas aos alimentos analisados.

Tabela 2 — Andlise qualitativa das justificativas

Tipo de alimento embalado analisado Principais justificativas*
(ndmero de pessoas que justificaram)

Macarréo (10) Né&o possuia qualidade nutricional
N&o gostava do formato (“parafuso”)
Né&o conhecia a marca

Macarrdo Sem Glaten (13) N&o havia a intengdo ou necessidade de consumir alimentos sem
gluten

Baixa qualidade nutricional

Baixa qualidade tecnolégica

Baixa qualidade sensorial

Molho de tomate (12) Era um produto ultraprocessado

Somente consumia molhos caseiros

O produto ndo possuia qualidade sanitaria
Na&o fazia uso desse tipo de alimento

Nao conhecia a marca

Molho de tomate Orgéanico (4) N&o confiava ou valorizava alimentos organicos

Chocolate (9) N&o gostava dos ingredientes de composi¢do do produto (avelds)
N&o gostava de chocolates, no geral

Baixa qualidade nutricional

Alergia a um dos componentes do produto

Né&o conhecia a marca

Chocolate Diet (21) N&o gostava do sabor de produtos diet
N&o havia a intengdo ou necessidade de consumir alimentos diet
Baixa qualidade nutricional

* A ordem das justificativas, para cada alimento embalado, é da mais frequente para a menos frequente.

Estas informacGes demonstram alguns fatos importantes, como as
questdes técnicas atribuidas ao uso da expressdo “ndo contém glaten”, que podem
denotar uma associacdo da expressdo com uma referéncia ruim; ou ainda a auséncia de
comentarios negativos em relacdo ao termo organico; mas para este artigo o topico mais

importante é aquele relacionado ao uso da palavra diet.
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Na tabela acima, a questdo do sabor dos produtos diet aparece novamente
como uma generalizacdo, desvinculada de um teste sensorial, e a auséncia de intengéo

de consumo reforga a tese de que a palavra pode provocar certa repugnancia.

5 CONSIDERACOESFINAIS

Certamente os empurrdes baseados em estudos comportamentais sdo
importantes, mas o experimento acima demonstra que o uso de informagdes para indicar

determinadas condutas para o consumidor nem sempre tem efeitos previsiveis.

N&o basta criar ou copiar padrdes de informac6es nutricionais baseados
nos caminhos adotados pelo mercado, ou seja, ndo basta perseguir os atos dos
fornecedores de produtos alimenticios como gatos perseguem ratos em desenhos

animados.

As empresas sa0 mais ageis €, no caso brasileiro, pesquisam mais, sobre
os efeitos das informag6es nos seus rotulos sobre o comportamento dos consumidores,
por isso, regulamentacGes tardias e falhas podem ser os resultados da reatividade do
Estado.

No caso em analise, o termo diet demonstra o qudo prejudicial pode ser o
uso de uma palavra desgastada — provavelmente, até mesmo as pessoas que precisam ter
dietas com reducéo de agucar esperam um sabor ruim quando veem este termo no rotulo
de um alimento. E, paralelamente, a expressdo nao regulada “orgénico” demonstra
como o mercado estd atento e preparado para lidar com os efeitos simbélicos das
palavras, criando novos mercados enquanto o Poder Publico ainda trata de palavras que

ja estdo em desuso.
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